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 The purpose of this research is to understand the influence of 
brand image and price towards mineral water customer 
loyalty. This research is a quantitative research by using the 
SPSS Statistic 13 with 114 respondent of the sample which is 
the people of Medan Satria districts who has to consume Aqua 
mineral water more than three times in a week using 
nonprobability sampling method and convenience sampling 
techniques. The result of this research shows all the three 
hypothesis in this research are accepted, by partially and 
together with the coefficient of regression of brand image is 
0,275 and price is 0,391. The benefit of this research for Aqua is 
to give them some suggestion to maintain and enhance the 
brand image and keeping their price position in order to 
maintain their position as a market leader in mineral water 
business 
 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh citra merek dan harga terhadap loyalitas pelanggan air minum dalam kemasan. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan menggunakan program SPSS Statistik 13 dengan jumlah sampel sebanyak 114 respoden yang merupakan warga kecamatan Medan Satria yang pernah mengkonsumsi produk merek Aqua sebanyak lebih dari tiga kali dalam seminggu dengan menggunakan teknik nonprobability sampling dan convenience sampling. Hasil penelitian ini memperlihatkan tiga hipotesis diterima, yakni citra merek dan harga, baik secara terpisah dan simultan berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas pelanggan dengan koefisien regresi untuk citra merek sebesar 0,275 dan harga sebesar 0,391. Manfaat penelitian ini bagi Aqua adalah sebagai bahan masukan untuk tetap mempertahankan dan meningkatkan citra merek dan menjaga posisi harga agar Aqua tetap mampu menjadi market leader dalam bisnis air minum dalam kemasan   
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1. Pendahuluan Pada era saat ini kebutuhan akan air bersih sudah melekat dalam kehidupan sehari – hari. Kesadaran masyarakat akan pentingnya penggunaan air bersih semakin meningkat dan tidak bisa dilepaskan lagi dalam kehidupan, khususnya untuk kepentingan konsumsi. Saat ini dengan semakin meningkatnya tingkat kecerdasan konsumsi dan kepedulian masyarakat akan kesehatan semakin membuat kebutuhan akan air bersih menjadi pilihan utama dalam kehidupan mereka. Air minum dalam kemasan menjadi pilihan utama dalam memenuhi kebutuhan tersebut.Kini air minum dalam kemasan (AMDK) bukan hanya sekedar minuman praktis untuk berpergian, tetapi juga untuk konsumsi sehari – hari. Semakin meningkatnya kebutuhan akan konsumsi AMDK menjadi pasar yang sangat menggiurkan di Indonesia, hal ini diperkuat dengan pernyataan dari pihak Asosiasi Perusahaan Air Minum Dalam Kemasan Indonesia (Aspadin) yang mengatakan kebutuhan akan AMDK mengalami peningkatan sebesar 12,5% dari tahun 2004 sampai tahun 2014, dan diperkirakan akan terus meningkat seiring dengan meningkatnya kebutuhan air bersih untuk dikonsumsi, bahkan pada tahun 2015 konsumsi AMDK di Indonesia sendiri mencapai 23,9 milliar liter dan diperkirakan mencapai angka pertumbuhan sebesar 11%. Loyalitas dari masyarakat terhadap sebuah produk merk AMDK sendiri semakin sulit untuk didapatkan, hal ini dikarenakan semakin banyaknya perusahaan yang terjun ke dalam bidang AMDK dengan berbagai produk merk mereka sehingga memberikan banyak sekali pilihan kepada masyarakat untuk menentukan pilihan mereka. Tingginya tingkat persaingan tentu akan membuat setiap perusahaan mengunggulkan kelebihan mereka masing – masing untuk menarik perhatian masyarakat untuk mengkonsumsi produk merk mereka. Salah satu dari perusahaan yang bergerak dalam bidang AMDK adalah PT. Aqua Golden Mississipi, Tbk dengan merk dagang mereka Aqua.Aqua sendiri merupakan merk dagang AMDK yang pertama kali di Indonesia, bergerak mulai dari tahun 1973. Dengan pengalaman selama 44 tahun membuat Aqua sebagai perusahaan AMDK terbesar di Indonesia dan merajai pangsa pasar hingga saat ini, meskipun tercatat saat ini pangsa pasar Aqua menurun drastis menjadi 40%. Aqua telah berkomitmen untuk menciptakan kehidupan yang sehat dengan menyediakan air bersih kepada masyarakat seluruh Indonesia, bahkan Aqua membantu menyediakan akses air bersih ke berbagai wilayah di Indonesia. Aqua memiliki merk yang sangat kuat dalam benak masyarakat dan memiliki posisi yang kuat dalam benak konsumen. Sebagai perusahaan AMDK pertama di Indonesia Aqua berhasil dalam menciptakan posisi mereka sebagai AMDK di Indonesia sehingga dikenal di seluruh Indonesia, bahkan kerap kali pembeli dan pelanggan menggenerali- sasikan AMDK sebagai Aqua dan sebaliknya. Meskipun memiliki citra merk yang kuat, tentu saja Aqua tidak boleh lengah, terbukti meskipun tetap merajai pasar namun pangsa pasar Aqua semakin menurun, tercatat pada tahun 2010 Aqua memiliki pangsa pasar sebesar 91% dan kini hanya sebesar 40%. Menghadapi persaingan yang ketat, tak jarang kompetitor dari jenis usaha AMDK menggunakan harga yang kompetitif untuk mengambil pasar yang ada dari tangan Aqua. Aqua juga telah melakukan berbagai inovasi untuk meningkatkan citra mereknya dalam benak konsumen, seperti dengan kemasan yang lebih ramah lingkungan dan juga program air bersih untuk semua yang merupakan bagian program Corporate Social Responsibility mereka.Aqua telah berusaha untuk membangun citra merek yang kuat dalam persepsi pelanggan dengan program air bersih untuk semua.Aqua memiliki merek yang sangat kuat dalam benak konsumen.Kekuatan merek ini sendiri adalah merek produk yang terlintas dalam benak pelanggan ketika mereka memikirkan sebuah barang produk atau jasa. Kekuatan merek yang dimiliki Aqua sendiri dikarenakan Aqua adalah air minum dalam kemasan pertama yang beredar di Indonesia, 
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sehingga kerap kali konsumen menggambarkan air minum dalam kemasan sebagai Aqua, terlepas dari banyaknya merek lain. Berdasarkan uraian diatas, dapat dilihat bahwa Aqua menghadapi persaingan yang sangat ketat dalam bidang AMDK.Aqua memiliki citra merk yang baik dalam benak masyarakat namun memiliki harga yang lebih tinggi dibanding para pesaing di kelasnya.Aqua berfokus dalam membangun citra merk yang kuat sebagai senjata utama mereka dalam mempertahankan pasar mereka dan berkomitmen untuk menyediakan air bersih kepada masya- rakat Indonesia untuk membangun dan mengkomuni- kasikan citra mereka. Dalam penelitian  ini peneliti ingin membahas dan mengetahui seberapa besar pengaruh citra merek dan harga terhadap loyalitas pelanggan air minum dalam kemasan Aqua. Berdasarkan latar belakang yang telah dijabarkan, maka dapat dirumuskan masalah dalam penelitian ini adalah (1) Seberapa besar pengaruh citra merek terhadap loyalitas pelanggan air minum dalam kemasan Aqua?; (2) Seberapa besar pengaruh harga terhadap loyalitas pelanggan air minum dalam kemasan Aqua?; (3) Seberapa besar pengaruh citra merek dan harga secara simultan terhadap loyalitas pelanggan air minum dalam kemasan Aqua? Setelah merumuskan masalah dalam penelitian ini, maka didapatkan penelitian ini adalah (1) Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh citra merek terhadap loyalitas pelanggan air minum dalam kemasan Aqua; (2) Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh harga terhadap loyalitas pelanggan air minum dalam kemasan Aqua; (3) Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh citra merek dan harga secara simultan terhadap loyalitas pelanggan air minum dalam kemasan Aqua. Manfaat yang akan diberikan melalui penelitian ini adalah (1) Bagi perusahaan, diharapkan dapat memberikan manfaat kepada perusahaan sebagai acuan untuk mempertahankan posisinya di puncak pemegang pasar, sehingga perusahaan mampu bersaing dan menjadi lebih baik lagi, terutama dengan menggunakan citra merk yang sudah kuat melekat dalam benak masyarakat; (2) Bagi akademisi, Penelitian ini untuk mempraktekkan dan menerapkan ilmu yang selama ini telah dipelajari selama masa perkuliahan untuk memecahkan permasalahan yang ada dalam kehidupan nyata sehinga mampu mengembangkan potensi dalam diri peneliti; (3) Bagi peneliti, Penelitian ini untuk menambah ilmu dan pengetahuan peneliti tentang seberapa besar pengaruh citra merek dan harga terhadap loyalitas pelanggan. 
 
2. Tinjauan Pustaka Loyalitas dapat dikelompokkan menjadi loyalitas layanan dan loyalitas merek (Chaudhuri dan Holbrook, 2001; Gremler dan Brown, 1999). Loyalitas layanan menjelaskan sejauh mana pelanggan menunjukkan perilaku pembelian berulang dari penyedia layanan, menunjukkan disposisi sikap positif terhadap penyedia layanan, dan sehingga mempertimbangkan untuk menggunakan layanan penyedia pada saat dibutuhkan (Gremler dan Brown, 1999). Sementara, loyalitas merek merupakan hasil dari preferensi pelanggan untuk merek tertentu atau pilihan merek serupa, dalam jangka waktu tertentu (Chaudhuri dan Holbrook, 2001). Menurut Aaker (1991), loyalitas merek merupakan tingkat keterikatan pelanggan terhadap merek. Secara keseluruhan, penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa loyalitas mencakup dimensi perilaku dan sikap (Aaker, 1991).  Citra merek telah lama dikenal sebagai konsep penting dalam pemasaran (Keller, 1998). Citra merek memainkan peran penting dalam membangun merek. Aaker (1991) mendefinisikan citra merek sebagai "kumpulan asosiasi merek yang terkait dengan memori pada merek, biasanya dengan cara yang berarti" dan dapat didefinisikan sebagai kombinasi antara persepsi konsumen dan kepercayaan tentang sebuah merek (Campbell, 1993). Di sisi lain, Kotler dan Armstrong (2004) mendefinisikan citra merek sebagai "seperangkat keyakinan yang dimiliki tentang merek tertentu". Rangkaian keyakinan ini memegang peranan penting dalam proses pengambilan keputusan pembeli ketika pelanggan mengevaluasi merek alternatif. 
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Salah satu faktor penting yang telah dipertimbangkan dalam banyak hubungan pertukaran adalah harga, yaitu nilai finansial yang diberikan sebagai imbalan atas suatu produk. literatur tentang studi konsumen mengenai harga berpendapat bahwa pelanggan memegang harga referensi internal yang berfungsi sebagai standar untuk membandingkan harga (Matzler et al., 2006). Oleh karena itu, harga referensi memberi dasar bagi pelanggan untuk menentukan tingkat kepuasan mereka terhadap pertukaran, yang disebut "Kepuasan Harga", yang telah dieksplorasi secara rinci oleh Matzler dkk. (2006) di pasar konsumen. 
 
2.1. Hubungan Citra Merek Terhadap Loyalitas Pelanggan Suatu merek produk akan tercermin dan dilihat oleh konsumen melalui citra yang terbangun dalam produk merek tersebut, baik kesan positif maupun kesan negatif. Semakin kuat kesan positifsebuah merek produk dalam benak konsumen, maka konsumen cenderung akan lebih konsisten dalam mengkonsumsi suatu merek tertentu. Menurut Rangkuti dalam Neria (2012) konsumen yang terbiasa menggunakan merek tertentu cenderung memiliki konsistensi terhadap citra dari merek tersebut. Sehingga dapat disimpulkan konsumen akan bersifat loyal dalam mengkonsumsi suatu merek produk melalui citra dari merek produk yang tergambar dalam benak konsumen dan variabel citra merek mampu mempengaruhi loyalitas pelanggan secara langsung. Sehingga dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut :  Ho1 :Citra merek tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan air minum 
dalam kemasan Ha1 :Citra merek memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan air minum dalam 
kemasan 
 
2.2. Hubungan Harga Terhadap Loyalitas Pelanggan Harga memiliki hubungan yang erat dengan loyalitas pelanggan. Harga memiliki 2 peranan utama dalam proses pengambilan keputusan konsumen, yaitu peranan alokasi dan informasi. Sehingga harga mempengaruhi apakah konsumen akan mengkonsumsi sebuah merek produk tertentu khususnya dalam jangka panjang. Menurut Tjiptono dalam Nurhayati (2011) harga memiliki hubungan yang erat dalam menjalin ikatan hubungan yang kuat dengan perusahaan, dalam jangka panjang.Sehingga dapat disimpulkan bahwa harga memiliki hubungan yang erat dengan loyalitas pelanggan. Sehingga dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:    Ho2 :Harga tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan air minum dalam 
kemasan Aqua  Ha2 :Harga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan air minum dalam 
kemasan Aqua 
 
2.3. Hubungan Citra Merek Dan harga Terhadap Loyalitas pelanggan  Merek merupakan salah satu aspek penting yang melekat dan tidak dapat dipisahkan dari sebuah produk, sebagaimana menurut Kotler dalam Oentoro (2012 : 114) semua produk pada dasarnya adalah sebuah merek, sehingga dapat disimpulkan bahwa merek merupakan sebuah elemen dari produk tersebut. Baik citra merek yang merupakan bagian dari elemen produk dan juga harga, merupakan elemen dari bauran pemasaran yang terdiri atas 4P yaitu, product (produk), price (harga), place (lokasi), promotion (promosi). Sehingga produk dan juga citra merek merupakan sebuah elemen yang dapat disatukan atau dikombinasikan guna untuk menghasilkan respon yang diinginkan oleh pasar sasaran dari perusahaan dan dipadukan untuk memasarkannya untuk menarik konsumen dan memenangkan pasar persaingan. Ketika strategi pemasaran yang ditetapkan mampu menjawab apa yang dibutuhkan oleh konsumen dan mendorong terjadinya pembelian, khususnya pembelian berulang atau jangka panjang, maka hal tersebut akan mendorong terjadinya loyalitas pelanggan. Sehingga dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut :  Ho3 :Citra merek dan harga secara simultan tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan air minum dalam kemasan Aqua 
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Ha3 :Citra merek dan harga secara simultan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan air minum dalam kemasan Aqua.  
 
Gambar 1. Model Konseptual 
 
3. Metode 3.1. Populasi dan Sampel Populasi dalam penelitian ini adalah warga kecamatan Medan Satria dengan jumlah jiwa sebanyak 184.987 jiwa, dengan jumlah sampel yang digunakan sebesar 114 sampel yang didapatkan dengan menggunakan metode penghitu- ngan sampel Slovin dengan nilai α = 10%, dengan kriteria sampel adalah warga kecamatan Medan Satria yang telah mengkonsumsi atau membeli produk Aqua sebanyak lebih dari 3 kali dalam seminggu.Teknik pengumpulan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan metode nonprobability sampling dengan metode convenience sampling.  3.2. Pengukuran Operasionalisasi variabel penelitian merupakan penjelasan dari masing-masing variabel yang digunakan dalam penelitian terhadap indikator-indikator yang membentuknya. Citra merek adalah anggapan tentang merek yang direfleksikan melalui asosiasi merek yang tertanam dalam ingatan konsumen (Keller, 2013:72). Dengan dimensi keunggulan asosiasi merek dengan indikator produk yang berkualitas, diproduksi oleh perusahaan yang terpercaya,  merek mudah untuk didapatkan, dimensi kekuatan asosiasi merek dengan indikator menjalin hubungan baik dengan konsumen, merek yang kuat dalam benak konsumen, merek yang dapat dipercaya, dengan dimensi keunikan asosiasi merek dengan indikator merek mudah untuk dikenali, merek memberikan manfaat lebih, merek akrab dikenal dalam benak konsumen. Harga adalah Jumlah uang yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari produk dan pelayanannya (Kurniasih, 2012:39). Dengan indikator harga merek terjangkau, harga merek bersaing, harga merek sesuai dengan kualitas produk, harga merek sesuai dengan manfaat produk. Loyalitas adalah suatu kecenderungan dari konsumen untuk memilih merek produk yang sama diantara banyaknya alternatif yang tersedia atas produk tertentu. Dengan indikator Retensi pembelian, pembelian berulang, merekomendasikan kepada orang lain, merek merupakan pilihan utama.  3.3. Teknik Analisis Teknik analisis yang digunakan untuk menguji hipotesis adalah regresi linier berganda. Analisis regresi berganda dilakukan untuk menentukan signifikan atau tidak signifikan masing – masing nilai koefisien regresi (bn) secara simultan terhadap variabel terikat (Y) (Sunyoto, 2011:126). Menurut Sunyoto (2011:145) untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat dapat dihitung dengan rumus sebagai berikut:  Y = bo + ܾ1ܺ1 +ܾ2ܺ2 + .... ܾ݊ܺ݊+e 
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Uji Korelasi Ganda (R) Uji Korelasi ganda digunakan untuk mengetahui hubungan antara dua atau lebih variabel independen terhadap variabel dependen secara serentak (Priyatno, 2008:78).Koefisien ini menunjukkan seberapa besar hubungan yang terjadi antara variabel independen secara serentak terhadap variabel dependen (Priyatno, 2008:78).Semakin mendekati 1 berarti hubungan yang terjadi semakin kuat, sebaliknya nilai semakin mendekati 0 maka hubungan yang terjadi semakin lemah. 
 
Uji Determinasi (R2) Uji determinasi digunakan untuk mengetahui persentase sumbangan variabel independen secara serentak terhadap variabel dependen (Priyatno, 2008:79).Semakin koefisien determinasi mendekati angka 0, maka semakin kecil pengaruh antara variabel independen secara simultan terhadap variabel dependen.Sebaliknya semakin koefisien determinasi mendekati 1, maka semakin besar pengaruh antara variabel independen secara simultan terhadap variabel dependen (Priyatno, 2008:79). 
 
Uji Hipotesis Uji hipotesis terbagi menjadi 2, yaitu uji f dan uji t. Uji t digunakan untuk mengetahui ada tidaknya hubungan atau pengaruh yang berarti (signifikan) antara variabel independen (citra merek dan harga) secara parsial terhadap variabel dependen (loyalitas pelanggan) (Sunyoto, 2011:146).Jika signifikansi thitung> ttabel, berarti Ho ditolak atau Ha diterima. Menentukan ttabel dapat dicari dengan 
menggunakan rumus TINV (α; df) dengan α = 10% (0,10) dan derajat kebebasan (df) = n-k-1. Menurut Sunyoto (2011:147) uji f dilakukan untuk mengetahui pengaruh antara variabel independen terhadap variabel dependen secara bersama – sama yaitu menggunakan F hitung. Jika signifikansi fhitung> ftabel, berarti Ho ditolak atau Ha diterima. 
4. Hasil dan Pembahasan 4.1. Uji Asumsi Klasik Dalam penelitian ini, peneliti untuk menguji data tersebut normal atau tidaknya mengggunakan metode Nonparametric One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test. Didapatkan hasil signifikansi hitung 
lebih besar daripada nilai α yaitu sebesar 0,10, sehingga dinyatakan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini terdistribusi normal.  
Tabel 1. Hasil Uji Multikolinieritas 
Variabel VIF 
Citra merek 1,757 
Harga 1,757 
 Hasil analisis didapatkan nilai VIF lebih kecil dari 10 sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel independen dalam penelitian ini tidak mengalami permasalahan multikolinieritas.  
Tabel 2. Hasil Uji Heterokedastisitas 
Variabel Signifikansi 
Hitung 
Citra merek 0,258 
Harga 0,735  
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Dari nilai signifikansi hitung didapatkan nilai lebih besar darpada nilai α yaitu sebesar 0,10, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel independen dalam penelitian ini tidak mengalami permasalahan heteroskedastisitas. 
Tabel 3. Hasil Uji Heterokedastisitas 
  Uji korelasi sederhana digunakan untuk melihat bagaimana hubungan yang terjadi antara variabel independen terhadap dependen.Didapatkan hasil citra merek memiliki nilai korelasi sebesar 0,736 dan harga memiliki nilai korelasi sebesar 0,719. Kedua variabel independen memiliki nilai korelasi dengan rentang 0,60 sampai 0,799 sehingga kedua variabel independen dinyatakan memiliki hubungan yang positif dan signifikan. 
 4.2. Hasil Regresi Berganda Uji korelasi ganda digunakan untuk melihat bagaimana hubungan yang terjadi antara variabel independen secara bersama – sama terhadap variabel dependen. Didapatkan hasil pada tabel R memiliki nilai korelasi sebesar 0,800, dan berada dalam rentang 0,80 sampai 1,000 sehingga disimpulkan bahwa secara simultan citra merek dan harga memiliki hubungan yang positif dan sangat signifikan.  
Tabel 4. Hasil Uji Korelasi dan Koefisien Determinasi 
  Uji determinasi digunakan untuk mengetahui seberapa besar persentase sumbangan pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Pada kolom Adjusted R Square didapatkan nilai sebesar 0,633 yang berarti bahwa loyalitas pelanggan sebesar 63,3% dipengaruhi oleh citra merek dan harga, sisanya dipengaruhi oleh faktor dan variabel lainnya yang tidak dimasukkan dalam penelitian ini.  
Tabel 5. Hasil Uji F 
  Uji f digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen secara bersama – sama. Tabel uji f menunjukkan bahwa fhitung dari kedua variabel independen yaitu citra merek (X1) dan harga (X2) memiliki nilai fhitung sebesar 98,552, sedangkan nilai ftabel menunjukkan nilai sebesar 2,351 dan nilai Pvalue (significant) pada tabel 4.13 menunjukkan nilai sebesar0,000. Hal ini menunjukkan bahwa 98,552 > 2,351 dan0,000< 0,10. Artinya variabel citra merek (X1) dan harga (X2) secara simultan berpengaruh secara signifikan terhadap variabel loyalitas pelanggan (Y), sehingga Ho ditolak dan H3 diterima. Sehingga Aqua perlu memperhatikan 
JRMB Volume 2, No 3, Oktober 2017:  363 - 372 370 
aspek citra merek dan harga mereka secara bersama – sama tidak hanya sebagai aspek yang berbeda.  
Tabel 6. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 
 
  Berdasarkan tabel 3 maka persamaan regresi linear berganda dapat disimpulkan sebagai berikut: 
Y (Loyalitas) = -0,812 + 0,275X1 (Citra Merek) + 0,391X2 (Harga) + e. Sesuai dengan persamaan regresi linear berganda diatas maka hasil yang diperoleh dari regresi linear adalah: Nilai Konstanta yang didapat adalah sebesar -0,812, artinya jika Citra Merek (X1) dan Harga (X2) ditiadakan (bernilai 0) maka loyalitas pelanggan (Y) bernilai -0,812. Sehingga tanpa adanya variabel independen yaitu citra merek dan harga, maka tidak akan terjadi loyalitas pelanggan dalam mengkonsumsi ataupun membeli air minum dalam kemasan Aqua. Koefisien regresi variabel citra merek (X1) sebesar 0,275, artinya jika variabel independen lainnya bernilai tetap dan citra merek (X1) mengalami kenaikan sebesar 1, maka loyalitas pelanggan (Y) akan mengalami kenaikan sebesar 0,275. Sehingga Aqua perlu memperhatikan citra merek mereka untuk memperbaiki dan mempertahankan loyalitas pelanggan mereka. Koefisien regresi berganda harga (X2) sebesar 0,391, artinya jika variabel independen lainnya bernilai tetap dan harga (X2) mengalami kenaikan sebesar 1, maka loyalitas pelanggan (Y) akan mengalami kenaikan sebesar 0,391. Sehingga Aqua perlu memper- hatikan strategi harga mereka untuk memperbaiki dan mempertahankan loyalitas pelanggan mereka. Koefisien regresi berganda citra merek (X1) sebesar 0,275 dan harga (X2) sebesar 0,391, artinya jika variabel independen citra merek (X1) dan harga (X2) mengalami kenaikan sebesar 2, maka loyalitas pelanggan (Y) akan mengalami kenaikan sebesar 520. Aqua perlu memperhatikan citra merek dan harga mereka sebagai suatu instrumen pemasaran secara bersama – sama untuk memperbaiki dan mempertahankan loyalitas pelanggan mereka. Apabila secara bersama – sama variabel citra merek dan harga dinaikkan sebesar 1, maka Y akan mengalami kenaikan sebesar 0,666 dan masih belum bisa melebihi angka konstan dan dibutuhkan kenaikan sebesar 2, sehingga penting bagi Aqua untuk lebih memperkuat citra merek mereka dan strategi harga mereka untuk memperbaiki dan memperta -hankan loyalitas pelanggan mereka. 
 
5. Keterbatasan Penelitian ini hanya dilakukan pada salah satu merek kemasan, sehingga generalisasi hasil untuk merek lainnya perlu dilakukan secara hati-hati. Selain itu, pengambilan data menggunakan desain cross-sectional memiliki keterbatasan dari sisi kausalitas hubungan sehingga penelitian lanjutan disarankan untuk menggunakan desain longitudinal untuk memverifikasi kausalitas hubungan antar variabel. 
 
6. Kesimpulan Berdasarkan dari penelitian dan analisis sebelumnya dapat diperoleh hasil penelitian sebagai berikut: pertama, variabel citra merek (X1) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan air minum dalam kemasan Aqua (Y) yaitu sebesar 0,275 terhadap konstan setiap kenaikan variabel citra merek sebesar 1. Sehingga semakin baik citra merek akan mendorong terjadinya loyalitas pelanggan. Kedua, variabel harga (X2) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan air minum dalam kemasan Aqua (Y) yaitu sebesar 0,391 terhadap 
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konstan setiap kenaikan variabel hargasebesar 1. Sehingga semakin baikharga akan mendorong terjadinya loyalitas pelanggan. Ketiga, variabel citra merek (X1) dan harga (X2) secara simultan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan air minum dalam kemasan Aqua (Y) yaitu sebesar 1,332 terhadap konstan setiap kenaikan variabel harga dan citra merek secara bersama – sama sebesar 1. Sehingga semakin baik citra merek dan harga secara simultan akan mendorong terjadinya loyalitas pelanggan. 
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